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Brand mergers and acquisitions is recognized as a penetration behavior, which 
controls the higher degree of brand expansion strategy. In the context of customer-
oriented awareness deepening, consumer perception and loyalty intention in the research 
of brand acquisitions becomes more urgent. The effective integration of brands is an 
important process to realize the value of mergers and acquisitions, and achieve the synergy 
effect of mergers and acquisitions. One of the challenges in the process of M&A is that 
consumers may do not like the brand's M&A behavior, and then their loyalty will be 
affected. Although some scholars have proposed that brand mergers and acquisitions 
should pay more attention to consumers and their loyalty, there are few studies on 
corporate or brand M&A behavior from the perspective of consumer perception. 
In order to reveal the acquisition process of consumer perception of brands and 
explore brand acquisitions affect the share target brand loyalty, this research designs two 
studies. Researching on the basis of the results of a theoretical analysis and interview, we 
established the four dimensions of consumer perception value of brand acquisitions, and 
developed consumer perception value of brand acquisition measurement scale in study 1. 
Study 2 tests the relationships among perceived brand M&A value, perceived quality, 
perceived value, brand loyalty, product involvement and brand awareness through 
structural equation modeling. The results showed that: (1) The four dimensions of 
consumer perceived brand M&A value are brand association, product association, 
ii 
organization association and service quality.  (2) Consumer’s perceived brand M&A value 
has a significant positive correlation with perceived quality, indicating consumer’s 
perceived brand M&A value can improve consumer's perceived quality. (3) Consumer’s 
perceived quality has a significant positive impact on their perceived value, indicating that 
perceived quality is predicting consumer’s perceived value level. (4) There is a significant 
positive effect between consumer’s perceived quality and brand loyalty. (5) There is a 
significant positive correlation between consumer’s perceived brand M&A value and 
consumer’s perceived value. (6) Consumer’s perceived brand M&A value has significant 
impact on consumer brand loyalty. (7) Consumer perceived quality plays a part mediating 
between perceived M&A value and perceived value, as well as brand loyalty. (8) Product 
involvement and brand awareness play moderating effect between consumer’s perceived 
brand M&A value and two dependent variables. On this basis, this paper makes a detailed 
analysis about brand M&A of L education group, and finds out the reasons why L 
education group initiated brand M&A, as well as the existing problems and suggestions 
for improvement about brand M&A. Finally, based on the conclusions, management 
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年至 2016 年十余年间，全国公共财政教育支出从 4780.41 亿元增长至 28072.78 亿元，
年均复合增长率 19.37%。但是我国人口基数巨大，教育比较落后，仅仅依靠公共财政教育 
 
                                                             













教育固定资产投资完成额为 8088 亿元，2014 年增长至 10578.41 亿元，2015 年增长至
12163.46 亿元，2016 年民间教育固定资产投资完成额高达 14085.94 亿元，可见，民间教
育投资呈现逐年增长趋势。 


























越来越突出，表 1-1展示了近一年教育行业 A股上市公司部分重大收购并购的案例。 
表 1-1 近一年教育行业 A 股上市公司部分重大并购案例 
序号 公司名称 股票代码 首次公告时间 标的资产简称 收购股份对价(万元) 
1 神州数码 000034.SZ 2017.12.13 启德教育 465000.00 
2 文化长城 300089.SZ 2017.09.21 翡翠教育 157500.00 
3 科斯伍德 300192.SZ 2017.07.29 龙门教育 74936.08 
4 洪涛股份 002325.SZ 2018.01.31 新概念公司 51000.00 
5 邦宝益智 603398.SH 2018.05.03 美奇林 44000.00 
6 文化长城 300089.SZ 2018.05.02 河南成功文化
产业集团 
43656.00 
7 威创股份 002308.SZ 2017.08.09 可儿教育 38500.00 
8 世纪鼎利 300050.SZ 2017.09.26 美都教育 36000.00 
9 东方时尚 603377.SH 2017.1229 汉中训考中心 15300.00 
10 中国高科 600730.SH 2017.06.30 广西英腾 11475.00 
 6 
































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































会责任相关的能力的联想（Fayrene & Lee，2011）。 
品牌联想作为执行品牌差异化和品牌延伸的信息收集工具（Osselaer & Janiszewski，
2001），是推动品牌关系发展的关键因素，因为它增加了消费者的品牌忠诚度和品牌口碑








































& Lee，2011; Kamau 等人，2015）。因此，忠诚度始于消费者对产品的了解，客户越了解
意识  消费者必须首先意识到产品或者服务 
态度 产生关于产品或服务的态度和信念 



























于消费者的品牌价值的影响和影响的洞察力（Tybout & Calkins，2005）。 
品牌商业价值和品牌增量销售方法测量品牌价值的结果，而基于消费者的品牌价值途


















































































































































表 2-1 品牌价值要素 
提出者 要素 
Martin 和 Brown（1990） 感知质量、知觉价值、品牌形象、信赖感和承诺 



































尊重度和知识被结合到一个叫做品牌地位的结构中（Miller & Muir, 2004; Aaker, 2002; 




































































































































表 2-2 消费者涉入度维度划分 
维度 学者 年份 维度划分 
两维度 Zaichkowsky 1994 认知涉入程度、情感涉入程度 
三维度 Zaichkowsky 1985 需求面、价值面、兴趣面 
Park & Young 1983 涉入可用成本、产品功能、个人价值观 
四维度 Rothschild 1984 产品价格、购买周期、感知风险、产品相似程度 





三个：一是 Zaichkowsky （1985）提出的个人涉入量表（Personal Involvement Inventory 
Scale PII），该量表的形成是投过语义差异法，将消费者、产品与消费情景同时纳入测量构
面，综合考量涉入的前因变量、涉入对象与涉入结果，量表包涵了需求、价值和兴趣等方







用。而 CIP 量表和 PII 量表都相对充分地考虑了涉入度人为因素、客观环境及消费情景的
差异性，其跨情境的效度较高，后续研究对产品涉入进行研究时通常选择这两个量表。虽
然测量的是同一个概念，但是两个量表也存在差异，在表述方式上，CIP 采用的是陈述句的
方式，而 PII使用形容词；在计分方式上，CIP量表运用李克特五点测量，而 PII 运用语意

























































表 3-1 深度访谈焦点问题 
编号 焦点问题表述 
Q1 对于新形成的品牌，我能想起什么品牌特征？ 
Q 2 新形成的品牌是否符合我的生活方式？ 
Q 3 该品牌有什么不一样的？ 
Q 4 自己对两家公司的喜好程度如何？ 
Q 5 该品牌是否有自己突出的优势？ 
Q 6 该品牌的教育产品是否有特色？ 
Q 7 该品牌是否有适合我的教育产品？ 
Q 8 该品牌的产品与当前的教育理念符合么？ 
Q 9 该教育品牌的产品会给我留下什么印象？ 
Q 10 课程会涨价么？ 
Q 11 两个品牌的品牌个性是否协调？ 
Q 12 教育产品特色是否突出？ 
Q 13 课程种类是否会有所减少？ 
Q 14 其形象会否发生改变？ 
Q 15 品牌个性是否更加鲜明？ 
Q 16 新成立企业是否会有更多的公益活动？ 
Q 17 新品牌工作人员服务态度会否更好？ 
Q 18 新品牌是否能够准确的达成宣传上承诺的服务？ 
Q 19 并购后用哪里的老师？专业能力如何？ 
深度访谈之后，我们又使用焦点小组讨论法对焦点问题产生的条件和普适性进行讨论。
我们招募了 22名，年龄在 27-50岁的志愿者参与了焦点小组访谈，分为 3个小组，各组人
数分别为 7 人、7 人和 8 人。焦点小组讨论结果验证了深度访谈的结果，同时也给出了额
外四条焦点问题。 
 64 





























































































































其测量条目由前期质性研究得出。所有的计量条目均采用李科特 7 点尺度计量，选项从 1 到


























































卷 131 份，根据以上原则，剔除问卷 39 份，获得有效问卷 92 份，有效率为 70.2%；共回
收网络问卷 1262 份，根据以上原则，剔除问卷 415 份，获得有效问卷 847 份，有效率为
67.2%，即用于本研究后续数据分析的有效样本数为 939 份。 
样本的人口统计特征见下表（表 4-4）。调研样本中，女性占 52.1%，男性占 47.9%；
18 岁及以下占 4.2%，19~22岁占 23.7%，23~28岁占 6.9%，29~35 岁占 21.9%，36 岁及
以上占 43.3%；学历以大专及以下为主占 53.2%，本科占 30.7%，硕士及以上学历占 16.1%；
学生占 7.8%，科教人员占 11.3%，公务人员占 2.6%，个体经营者占 9.4%，公司职员占 65%，
其他占 3.9%；可支配月收入中，2000及以下占 11.5%，2001~3000 占 6.2%，3001~4000

















性别 男 450 47.9 可支配
月收入 
2000及以下 108 11.5 
 女 489 52.1  2001~3000 58 6.2 
年龄 18 岁及以下 39 4.2  3001~4000 186 19.8 
 19~22岁 222 23.7  4001~5000 255 27.2 
 23~28 岁 65 6.9  5001 及以上 331 35.3 
 29~35 岁 205 21.9 职业 学生 73 7.8 
 36 岁及以上 407 43.3  科教人员 106 11.3 
学历 大专及以下 500 53.2  公务人员 24 2.6 
 本科 288 30.7  个体经营者 88 9.4 
 硕士及以上 151 16.1  公司职员 610 65 
子女
个数 
0 279 29.7 是否购
买过 
是 652 69.5 
 1 327 34.8     
 2 257 27.4  否 287 30.5 








第 4 章 数据分析与假设检验 
4.1信度检验 
笔者采用 SPSS21.0 软件，用可靠性系数（Cronbach’α）对问卷进行信度检验，以初步
确认量表的可靠性，Cronbach’α 值越大表示问卷的信度越高。一般地，量表的 Cronbach’α 
值在 0.7~0.8 之间表示信度可以接受，在 0.8~0.9 之间说明信度较好，在 0.9 及以上则表
示信度非常好（吴明隆，2008）。 
除消费者感知品牌并购价值的“组织联想”维度的 Cronbach’α 值为 0.647，低于 0.7外，
品牌联想、产品联想及人员服务品质的 Cronbach’α 值分别为 0.771、0.793 和 0.766，表
明量表信度较好。根据项“项已删除 Cronbach’α 值”这项指标的提示，在删除消费者感知品
牌并购价值“组织联想”维度的 CPV2指标后，此维度的 Cronbach’α 值显著提升至 0.754 大
于 0.7，因此删除这一测量条目“消费者感知品牌并购价值”变量的Cronbach’α 值为 0.775。
感知质量的 Cronbach’α 值为 0.841 大于 0.7，说明量表具有较好信度。品牌忠诚的
Cronbach’α 值为 0.830 大于 0.7，感知价值的 Cronbach’α 值为 0.897，产品涉入与品牌





子分析前，先进行 KMO检验和球形 Bartlett 检验是以判断各概念是否适合进行因子分析。
KMO 检验的取值在 0~1 之间，越接近 1 表明偏相关越强，越适合进行因子分析；球形
 75 










本研究对 5 项感知质量测量指标进行探索性因子分析，结果显示感知质量 KMO 检验





本研究对 4 项品牌忠诚测量指标进行探索性因子分析，结果显示品牌忠诚 KMO 检验







本研究对 5 项感知价值测量指标进行探索性因子分析，结果显示感知价值 KMO 检验











本研究对 5 项品牌知名度测量指标进行探索性因子分析，结果显示品牌知名度 KMO







笔者采用 AMOS 21.0 对消费者感知品牌并购价值、感知质量、品牌忠诚、感知价值、
产品涉入和品牌知名度的结构效度进行一阶确认性因子分析。通过组合效度（CR）和平均
变异量抽取值（AVE）来检验量表的建构信度和聚合效度。关于 CR 和 AVE 指标的标准，
笔者采用 CR > 0.6 且 AVE ≥ 0.5（Fornell & Larcker, 1981）的标准，两个指标越大，表
明量表的结构效度越好。笔者主要采用 χ2/df < 3，SRMR < 0.07，RMSEA < 0.08，NFI > 
0.9 以及 CFI > 0.9（Bagozzi, 2010；陈晓萍、徐淑英和樊景立，2012）的标准来评价模型
的拟合情况。 
消费者感知品牌并购价值四个维度的一阶确认性因子分析结果见表 5-1。品牌联想维度
的五个指标的因素负荷分别为 0.711、0.723、0.732 和 0.739，均大于 0.5，并且在 0.001
水平显著，CR 为 0.853，大于 0.6，AVE 为 0.537，大于 0.5。产品联想维度的三四个指标
的因素负荷分别为 0.633、0.707、0.724 和 0.743，均大于 0.5，并且在 0.001 水平上显著，
CR 为 0.796，大于 0.6，AVE 为 0.501，大于 0.5。组织联想维度的四个指标的因素负荷分
别为 0.761、0.782、0.696 和 0.753，均大于 0.5，并且在 0.001水平显著，CR 为 0.836，
大于 0.6，AVE 为 0.561，大于 0.5。人员服务品质的五个指标的因素负荷分别为 0.697、
0.744、0.759、0.783 和 0.767，均大于 0.5，且在 0.001 水平上显著，CR 为 0.865，大于
0.6，AVE 为 0.563。消费者感知品牌并购价值一阶拟合指数良好（χ2/df = 2.138 < 3, RMSEA 




负荷在 0.691~0.785 之间，均大于 0.5，且在 0.001 水平上显著，CR为 0.849，大于 0.6，
AVE 为 0.530，大于 0.5。感知质量的一阶测量模型与数据的拟合度良好（χ2/df = 2.316 < 
3, RMSEA = 0.063 < 0.08, NFI = 0.949 > 0.9, CFI = 0.952 > 0.9, SRMR = 0.052 < 0.07）。 
品牌忠诚的各项测量指标的因素负荷分别为0.729、0.719、0.773和0.817，均大于0.5，
并且在 0.001水平上显著，CR 为 0.846，大于 0.6，AVE 为 0.578，大于 0.5。品牌忠诚的
一阶测量模型与数据的拟合度良好（χ2/df = 1.941 < 3, RMSEA = 0.051 < 0.08, NFI = 0.929 > 
0.9, CFI = 0.937 > 0.9, SRMR = 0.059 < 0.07）。 
感知价值的各项测量指标的因素负荷在 0.724~0.787 之间，均大于 0.5，并且在 0.001
水平上显著，CR为 0.866，大于 0.6，AVE为 0.564，大于 0.5。感知价值的一阶测量模型
与数据的拟合度良好（χ2/df = 2.141 < 3, RMSEA = 0.057 < 0.08, NFI = 0.965 > 0.9, CFI 
= 0.967 > 0.9, SRMR = 0.053 < 0.07）。 
产品涉入的各项测量指标的因素负荷在 0.654~0.817 之间，均大于 0.5，并且在 0.001
水平上显著，CR为 0.934，大于 0.6，AVE 为 0.585，大于 0.5。产品涉入的一阶测量模型
与数据的拟合度良好（χ2/df = 2.337 < 3, RMSEA = 0.066 < 0.08, NFI = 0.944 > 0.9, CFI 
= 0.947 > 0.9, SRMR = 0.062 < 0.07）。 
品牌知名度的各项测量指标的因素负荷在0.704~0.842之间，均大于0.5，并且在0.001
水平上显著，CR 为 0.879，大于 0.6，AVE 为 0.595，大于 0.5。品牌知名度的一阶测量模
型与数据的拟合度良好（χ2/df = 2.017 < 3, RMSEA = 0.064 < 0.08, NFI = 0.953> 0.9, CFI 
= 0.949 > 0.9, SRMR = 0.061 < 0.07）。
 79 
表 4-1 一阶确认性因子分析结果 
维度 指标 因素负荷 T 值 CR AVE 维度 指标 因素负荷 T 值 CR AVE 
品牌联想 BI1 0.711 —— 0.853 0.537 服务
品质 
SQ1 0.697 —— 0.865 0.563 
BI2 0.723 12.633*** SQ2 0.744 12.346*** 
BI3 0.732 13.125*** SQ3 0.759 13.233*** 
BI4 0.739 14.237*** SQ4 0.783 13.952*** 
BI5 0.758 15.3334**
* 
SQ5 0.767 13.245*** 
产品联想 PA1 0.633 —— 0.796 0.501 组织
联想 
OI1 0.761 —— 0.836 0.561 
PA2 0.707 12.320*** OI2 0.782 17.014*** 
PA3 0.724 12.577*** OI3 0.696 15.220*** 
PA4 0.743 12.623*** OI4 0.753 16.134*** 
感知质量 PQ1 0.691 —— 0.849 0.530 感知
价值 
PV1 0.724 —— 0.866 0.564 
PQ2 0.730 12.667*** PV2 0.793 15.184*** 
PQ3 0.707 12.512*** PV3 0.787 15.440*** 
PQ4 0.785 13.534*** PV4 0.718 12.965*** 





品牌忠诚 BL1 0.729 — — 0.846 0.578 产品
涉入 
PI1 0.750 —— 0.934 0.585 
BL2 0.719 12.389*** PI2 0.654 11.056*** 
BL3 0.773 14.694*** PI3 0.797 12.447*** 
BL4 0.817 15.011*** PI4 0.786 12.052*** 
品牌知名度 BA1 0.704 — — 0.879 0.595 PI5 0.741 11.410*** 
BA2 0.775 12.156*** PI6 0.817 14.952*** 
BA3 0.747 12.047*** PI7 0.702 11.283*** 
BA4 0.842 13.033*** PI8 0.750 13.226*** 
BA5 0.781 12.754*** PI9 0.811 14.310*** 
  PI10 0.823 14.526***   








感知品牌并购价值”这个高阶因子的子因子，本研究采用 AMOS 21.0 对消费者感知品牌并
购价值四维度结构进行二阶确认性因子分析。分析结果显示，品牌联想、产品联想、组织联
想以及人员服务品质四个维度的因素负荷分别为 0.784、0.871、0.829、0.703，均大于 0.5，
且在 0.001 水平上显著，CR 为 0.875，大于 0.6，AVE 为 0.639，大于 0.5。消费者感知品
牌并购价值的二阶拟合指数良好（χ2/df = 2.286 < 3, RMSEA = 0.059 < 0.08, NFI = 0.911 > 






者感知品牌并购价值与感知质量呈显著正相关关系（r = 0.483, p < 0.01 ），消费者感知品
牌并购价值与感知价值呈显著正相关关系（r = 0.604, p < 0.01），与品牌忠诚呈正相关关
系（r = 0.531, p < 0.01），与品牌知名度呈正相关关系（r = 0.410, p < 0.01），与产品涉
入呈正相关关系（r = 0.299, p < 0.01）。感知质量与感知价值呈正相关关系（r = 0.476, p 
< 0.01），感知质量与品牌忠诚呈正相关关系（r = 0.508, p < 0.01），与品牌知名度呈正
相关关系（r = 0.455, p < 0.01），与产品涉入呈正相关关系（r = 0.378, p < 0.01）。感知
价值与品牌忠诚呈正相关关系（r = 0.623, p < 0.01），与品牌知名度呈正相关关系（r = 
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0.459, p < 0.01），与产品涉入呈正相关关系（r = 0.365, p < 0.01）。品牌忠诚与品牌知名
度呈正相关关系（r = 0.407, p < 0.01），与产品涉入呈正相关关系（r = 0.358, p < 0.01）。
品牌知名度与产品涉入呈正相关关系（r = 0.453, p < 0.01）。相关分析结果为假设检验提
供了初步支持。 
 表 4-2 相关分析结果 
 均值 标准差 PMAP PQ PV BL BA PI 
PMAP 5.15 0.83 1      
PQ 5.26 1.03 .483** 1     
PV 4.87 0.88 .604** .476** 1    
BL 4.81 1.15 .531** .508** .623** 1   
BA 4.98 1.08 .410** .455** .459** .407*
* 
1  
PI 4.32 1.29 .299** .378** .365** .358*
* 
.453** 1 











产品涉入的 10个测量条目打包为两个计量指标记为 PIA和 PIB。 
在构建好新的假设模型后，笔者采用填写完整的有效问卷对构建的模型进行确认性因
子分析。消费者感知品牌并购价值的四个测量指标因素负荷分别为 0.617、0.703、0.721和
0.748，均大于 0.5，且在 0.001 水平上显著，CR 大于 0.6，AVE 大于 0.5。产品涉入的两
个指标的因素负荷分别为0.864和0.819均大于0.5，且在0.001水平上显著，CR为0.901，
大于 0.6，AVE为 0.695，大于 0.5。新构建的测量模型拟合良好（χ2/df = 2.336 < 3, RMSEA 





（β = 0.378，p < 0.001），表明消费者感知品牌并购价值能够提高消费者的感知质量，H1
得到验证。感知质量对感知价值的路径系数达到显著性水平（β = 0.421，p < 0.001），表
明感知质量正向预测消费者的感知价值水平，H2得到验证。感知质量对品牌忠诚的路径系
数达到显著性水平（β = 0.173，p < 0.01），表明感知质量与品牌忠诚呈现显著正相关关系，
H3得到验证。消费者感知品牌并购价值对感知价值的路径系数达到显著性水平（β = 0.209，
p < 0.001），表明消费者感知品牌并购价值与消费者感知价值存在显著的正相关关系，H4





表 4-3 假设检验结果 
假设 检验结果 路径 路径系数 标准误差 T 值 
H1 支持 消费者感知品牌并购价值→ 
感知质量 
0.378 0.029 9.709*** 
H2 支持 感知质量→感知价值 0.421 0.054 7.576*** 
H3 支持 感知质量→品牌忠诚 0.173 0.071 4.325** 
H4 支持 消费者感知品牌并购价值→ 
感知价值 
0.209 0.087 8.401*** 
H5 支持 消费者感知品牌并购价值→ 
品牌忠诚 
0.106 0.147 2.871* 
χ2/df = 2.336 < 3, RMSEA = 0.061 < 0.08, NFI = 0.934 > 0.9, CFI = 0.932 > 0.9, 
SRMR = 0.052 < 0.07 
注：*** p < 0.001 , ** p < 0.01, * p < 0.05 
















步骤一：做 Y对 X 和 U 的回归，X 的系数显著； 
步骤二：做 W 对 X 和 U 的回归，X 的系数显著； 
步骤三：做 Y对 X、 U和 W 的回归，W 的系数显著； 
步骤四：做 Y对 X、 U、 W 和 UW 的回归, UW 的系数显著。 




费者感知并购价值的系数显著（β = 0.106，p < 0.01；R2 = 0.132, p < 0.01）。接着检验自
变量消费者感知并购价值与调节变量产品涉入对中介变量感知质量的预测效应模型，输出
结果见下表，可见自变量消费者感知并购价值的系数显著（β = 0. 617，p < 0.001；R2 = 





表 4-4 调节效应检验结果 
变量 感知质量 感知价值 品牌忠诚 
A b c d E F 
常量 .774 .262 .057 .408 .512 .432 
性别 .028 .013 .046 .055 .325 .018 
年龄 .317** .147* .358* .209* .164* .155* 
学历 .063 .061 .047 .038 .066 .068 
职业 .017 .011 .152* .146* .163* .175* 
月收入 .305** .016 .241* .006 .019 .043 
子女个数 .502* .167 .510** .325 .253** .242 
是否购买 .403** .419** .227** .162* .185* .173* 
感知并购价值 .106** .617*** .251*** .377*** .410*** .163*** 
感知质量    .308**  .612** 
产品涉入  .193***     
感知并购价值* 
产品涉入 
 .196**     
调整的 R2 0.132** 0.548*** 0.549*** 0.608*** 0.365*** 0.419*** 
F 14.120*** 21.543*** 14.028*** 19.300*** 10.051*** 11.752*** 
注：*** p < 0.001 , ** p < 0.01, * p < 0.05 
同理，本研究检验品牌知名度的调节作用。对步骤一的回归分析结果见下表，可见自变
量消费者感知并购价值的系数显著（β = 0.201，p < 0.01；R2 = 0.117, p < 0.01）。接着检
验自变量消费者感知并购价值与调节变量品牌知名度对中介变量感知质量的预测效应模型，
输出结果见下表，可见自变量消费者感知并购价值的系数显著（β = 0.513，p < 0.001；R2 
 87 
= 0.269, p < 0.001），至此说明中介效应显著，做最后一步调节效应的检验。回归分析结
果见下表, 可见自变量消费者感知并购价值和调节变量品牌知名度的交互项系数显著（β = 
0.185，p < 0.01），说明品牌知名度的调节效应显著，即假设“H7：品牌知名度正向调节消
费者感知并购价值与感知质量之间的关系”成立。 
表 4-5 调节效应检验结果 
变量 
感知质量 感知价值 品牌忠诚 
A b c d E F 
常量 .592 .285 .137 .024 .439 .631 
性别 .081 .014 .103* .099 .076 .062 
年龄 .124** .095* .050 .041 .061 .050 
学历 .077 .064 .150 .026 .065 .054 
职业 .013 .014 .028 .056* .039* .034 
月收入 .162** .041 .037* .041 .052 .028 
子女个数 .432* .109 .440** .372 .201 .254 
是否购买 .331** .315** .207** .156* .176* .112* 
感知并购价值 .201** .513*** .155*** .352*** .433*** .108*** 
感知质量 .   .297**  .544** 
品牌知名度  .122***     
感知并购价值* 
品牌知名度 
 .185**     
调整的 R2 0.117** 0.269*** 0.352*** 0.418*** 0.613*** 0.615*** 
F 8.138*** 11.755*** 19.213*** 27.012*** 14.441*** 16.344*** 

























第 5 章 并购背景下 G市 L教育集团品牌价值评估案例分析 
5.1 L 教育集团的基本情况 
5.1.1发展历程及集团规模 
1993年 3月，L 教育集团在 L文化技术学校的基础上正式成立。经过多年的发展， L
教育集团已成为拥有 L 职业技术学院、L技师学院、SC 大学外国语学校等机构， 2000多
职工，3万余名在校学生的知名民办教育集团。目前已为社会培养各类人才 20万多人。 
G 市 L 教育集团地处 G市开发区入口处，交通方便，环境优美，具有得天独厚的办学
优势。在 G市地区，建有总面积 35 万平方米的校舍，占地面积达 516 亩。电教化、信息化
的教学大楼、科技中心、图书馆，以及体育馆、运动场、创业街等各类教学设施齐备；校园
布局错落有致，设计新颖，处处绿草如茵，绿树掩映，幽静怡然，充满生机活力。此外，在





5.1.3 L 集团机构介绍 
经历 25年发展，L 教育集团下属各教育机构均取得了辉煌的成就，其下属主要教育机
构简介如下： 
2001 年 5 月，在 G 省人民政府的批准下，L 职业技术学院如期成立。由于优异的办学
成绩，在 2013 年，学院成为 G 省第二批省示范性高职院校建设项目立项建设单位，获得
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“全国职业教育先进单位”荣誉称号。目前，学院现有 G 市及 Q市两大校区，校园总面积超
过 47 万平方米，二级学科数量达到 17个，招生专业共有 47 个，近年来，累积为社会培养
高职毕业超过 10万人。 
SC 大学，首期起步区占地 50 余亩，现已开办了小学、初中、美式高中项目以及青少
年营地培训等，在校学生近 2000人，教职员工 500余人。 








的工作计划，G 省政府希望 SC 大学有更多实质性的贡献。基于此，SC 大学认为基础教育
强省的工作要点在于民办学校和公办学校齐头并进，推进民办学校的国际化学校是最好阵
地之一。在这一背景下，2015 年 SC 大学外国语学校成立了。SC大学外国语学校是一所由








学校坐落于位 G 市开发区入口处。东边邻近 G 市开发区，西面靠近国家软件产业基地—G














教育集团也获得了在并购 SC大学这一品牌后独立运营 SC 大学外国语学校的权力。 
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SC 大学不得影响和干涉 L 教育集团正常的运营活动；L 教育集团负责 SC 大学外国语学校
的土地园区规划和建设；L 教育集团所投资的 SC大学外国语学校与 SC 大学外文学院进行
密切合作，包含课程对接、管理和学术创新，在此过程中 L 教育集团拥有绝对的主动权和
控制权；L 教育集团需要付给 SC 大学 1500万的品牌并购费用，同时每年需要支付其他费
用 150 万，并向 SC 大学支付 SC 大学外国语学校总学费的 7%。通过以上协议的具体内容




行协议期间，L 教育集团拥有运营 SC 大学外国语学校的自主经营权，SC 大学不得干预其












表 5-1 一般品牌并购和特许经营方式的劣势分析 
方式 相比于 L 教育集团特色品牌并购的劣势分析 
一般品牌并购 不能实现、一次性投资过大将增加 L 教育集团的财务风
险和破产风险 







































































场。2015 年，L教育集团以长期并购 SC大学品牌的方式创建了 SC 大学外国语学校，这对
新建立的 SC 大学外国语学校和 L 教育集团自身的品牌都有积极的影响，可以提高消费者
对于 SC 大学外国语学校和 L 教育集团积极的品牌联想。 
SC 大学位于 G 省 G 市，其是全国性的知名高校，在 G 省内有非常高的品牌知名度和
品牌声望。SC 大学拥有悠久的办学历史， 1996年，SC 大学入选国家“211 工程”重点建设
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大学；2015 年，SC 大学成为省部共建高校，同年也入选 G 省高水平大学进行整体建设；
2017 年学校成为国家“世界一流学科”重点建设高校。学校所拥有的国家重点学科有 2 个，
包括发展与教育心理学、教育技术学。从学科优势也可以看出，SC大学在教育领域的专业
化程度很高，在 4 个国家重点学科中有教育学有关的学科就占到了 2 个即教育技术学、教
育心理学。 
通过并购的方式，L 教育获得了 SC大学的商标使用权，在此基础上创办 SC 大学外国
语学校。由于 SC 大学在 G 省内高的知名度，通常消费者都知道并了解这一品牌。相比与
普通的学校名称，L集团使用 SC 大学外国语学校可以让消费者在听说或者接触过这一品牌
后，能够更容易记忆起该品牌。通常，消费者会将对 SC大学这一品牌的联想溢出到 SC 大
学外国语学校，甚至是并购的发起品牌即 L 教育集团。另外，消费者对于 SC 大学这一品牌
通常有较高的熟悉度，L教育集团通过品牌并购的方式可以更加快速地实现消费者与 SC 大






切有关（Tong & Hawley，2009，Fayrene & Lee，2011）。2015年，L教育集团在整理集
团资源的基础上，长期并购了 SC 大学这一品牌，并创办了一所高度国际化的 SC大学外国 
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语学校。这一并购行为可以使得 L 教育集团及其下属的 SC 大学外国语学校共享 SC 大学优
质的品牌形象，进而促使消费者对 L 教育集团产生更加积极的产品联想。 
SC 大学在 H 南地区教育行业具有非常大的影响力，在基础教育方面具有很强的专业
性和社会声誉。在基于教育领域，SC 大学附属小学和附属中学表现十分突出，教学质量和
排名位于 G 省甚至全国前列。在小学教育方面，SC 大学附小建成于 1937年 8 月，学校历
史源远流长。SC 大学附小学生在各层次的比赛中均有优异的表现。学校教学质量非常突出，
每届 70%以上的学生能够凭借优异成绩进人重点中学。SC大学附小在全国富有盛名，由美
国华盛顿中国研究中心等结构发布的中国最佳小学 500 强榜单中，SC 大学附小位列全国
第四位，G省第一位。在中学教育方面，SC 大学附属中学同样表现非常突出。学校入选为
首批国家级示范性高中，同时也是红军学校 H 总校。更重要的是，SC 大附中每年的高考成
绩位于全省乃至全国的前列，其是 G 地区改革开放以来培养高考总分状元最多的学校，是
G 地区唯一一所重本升学率连续 18 年高于 90%的中学，每年有 60%左右的高三毕业生被
全国各地的 “985工程”重点大学录取。 




购背景下，消费者会对 L 教育集团相关的产品联想更加积极，提高消费者对 L 教育集团下
属的 SC 大学外国语学校教学质量等方面的评价，进而可以获得更高的市场份额。 
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5.3.3 组织联想评估 
在并购背景下，由于 SC大学是 G 省乃至全国教育行业著名的教育品牌，消费者对 SC
大学这一组织所产生的积极联想会在很大程度上会提升消费者对 L 集团及其下属民办外国
语学校的组织联想，最重要的是会提升有关企业能力的联想。 
SC 大学在师范大学中的排名，在 G 省甚至 H 地区的师范大学中位列第一，是唯一的
211 工程重点建设大学。SC 大学作为一所教育为特色的高校，在教育领域享有很高的组织






和小学辐射 G 省各地，使得 G 省内的大部分公众，都认可 SC 大学这一组织在教育领域的
专业化和能力水平。自建校 80 多年以来，SC 大学及其所培育的学生秉持“研究高深学术，
共同塑造了 SC大学在社会上极高的品牌形象以及社会公众对组织高能力的感知。 
L 教育集团是 G 省领先、全国知名、门类齐全的民办教育集团。L 教育集团及其下属
的 SC大学外国语学校会凭借消费者对 SC大学这一品牌积极的组织联想进而提升自身的品










SC 大学外国语学校可以在一定程度上共享 SC 大学及其附属中小学优质的教师等教育资源，
这将会提高消费者对于 SC 大学外国语学校人员服务品质的评价。 
SC 大学拥有高专业水平的教师队伍及具有一定国内外影响力的学者专家。 组织现任
的工作人员中副高及职称以上为 1204 人，博士及硕士生导师为 1131 人。学校一直面向全
国各地招生，目前已经培养了众多教育行业的专业和先行者，形成了学士、硕士、博士、博
士后这一完整的人才培养体系。 










员服务品质。结合 L 集团及 SC大学各自的优势，消费者会感知 L 教育集团及其下属的 SC
大学外国语学校的教师队伍更加专业化，能够主动且精准地进行教学服务，这将会进一步
提高消费者对于 L 教育集团及其下属的 SC 大学外国语学校品牌价值的评估。 












G 省民办外国语学校中脱颖而出，在民办教学市场上有更好的发展，2015年 L 教育集团的
企业股东在经过慎重地考虑之后，决定并购 SC大学这一知名品牌，成立一所国际化的高端



















对于 L 教育集团并购 SC 大学品牌使用权这一具体案例而言，L 教育集团经营范围广
泛，收入保持稳定增长，其优势在于拥有雄厚的资金、办学经验以及教学用地等，但 L 集






发挥出协同效应，L 教育集团在 2015 年通过并购的方式取得了 SC 大学的品牌名称，并成














由于 SC 大学以及其附属中小学，在 G 省乃至全国的品牌知名度，L 教育集团及 SC 大学外



























额和品牌战略地位。通过并购，L 教育集团可以共享 SC 大学这一知名品牌，同时共享 SC
大学优质的教育资源，以缓解经营过程当中存在的问题，建立行业竞争壁垒，提高 L 教育
集团及 SC 大学外国语学校的品牌知名度，进而提高市场份额和品牌战略地位。 









 L 教育集团以并购的方式取得了 SC 大学品牌的使用权，成立了 SC 大学外国语学校。
目前，SC 大学外国语学校经过 4 年左右的运营，在 G 市甚至与 G 省内都已经具备较高的
知名度。使用这一品牌名称可以借助 SC大学的品牌价值提高 SC大学外国语学校的品牌资
产，但同时也具有 L 教育集团品牌价值被弱化甚至被埋没的风险。消费者主要只知道 SC 大
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学外国语学校是 SC 大学这一品牌所创办的机构，而不知其实际上隶属于 L 教育集团。随
着 10 年并购协议的结束，SC 大学外国语学校知名度的不断提高，L 教育集团将很可能会




























在并购背景下，L 教育集团需要投入大量的资金以支持并购的决策，并购 SC 大学这一




















5.6 并购背景下提升 L教育集团品牌价值的策略 











在 L 教育集团并购 SC 大学这一品牌之后，L 教育集团应该更好地进行品牌策划。首
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 问项 完全不同意 1——7完全同意 
1 该品牌的教育产品对我来说很重要。 1 2 3 4 5 6 7 
2 该品牌的教育产品对我而言是有趣的。 1 2 3 4 5 6 7 
3 该品牌的教育产品和我的生活是紧密相关的。 1 2 3 4 5 6 7 
4 当提到该品牌的教育产品，我觉得兴致盎然。 1 2 3 4 5 6 7 
5 该品牌的教育产品对我而言是特别有意义的。 1 2 3 4 5 6 7 
6 我被该品牌的教育产品所吸引。 1 2 3 4 5 6 7 
7 我觉得我对该品牌的教育产品很着迷。 1 2 3 4 5 6 7 
8 该品牌的教育产品对我而言是有价值的。 1 2 3 4 5 6 7 
9 我想进一步了解该品牌的教育产品。 1 2 3 4 5 6 7 





 问项 完全不同意 1—7 完全同意 
1 当提到教育行业时，我首先想到的就是该教育品牌。 1 2 3 4 5 6 7 




1 2 3 4 5 6 7 
4 我对该教育品牌很熟悉。 1 2 3 4 5 6 7 





 问项 完全不同意 1—7 完全同意 
1 提到该教育品牌，我能很快地回忆起其一些品牌特征。 1 2 3 4 5 6 7 
2 与其他品牌相比，该教育品牌符合我的生活方式。 1 2 3 4 5 6 7 
3 与其他品牌相比，该教育品牌是与众不同的。 1 2 3 4 5 6 7 
4 与其他品牌相比，该教育品牌的个性与我自身个性相似。 1 2 3 4 5 6 7 
5 我认为该教育品牌会有自己突出的个性和特点。 1 2 3 4 5 6 7 
6 该教育品牌的教育服务产品很有特色。 1 2 3 4 5 6 7 
7 该教育品牌的教育产品种类众多且齐全 1 2 3 4 5 6 7 
8 该教育品牌的教育理念符合趋势。 1 2 3 4 5 6 7 




 问项 完全不同意 1—7 完全同意 
10 该教育品牌会积极参与公益活动，履行社会责任，回馈
社会。 
1 2 3 4 5 6 7 
11 该教育品牌具有创新和改革的能力。 1 2 3 4 5 6 7 
12 该教育品牌的会具有优秀的经营管理能力。 1 2 3 4 5 6 7 
13 该教育品牌有足够的危机处理能力。 1 2 3 4 5 6 7 
14 该教育品牌在教育市场上具有良好的企业形象。 1 2 3 4 5 6 7 
15 该教育品牌服务人员的仪表会很得体。 1 2 3 4 5 6 7 
16 该教育品牌服务人员可以准确的达成服务。 1 2 3 4 5 6 7 
17 该教育品牌服务人员会主动提供服务。 1 2 3 4 5 6 7 
18 该教育品牌服务人员会有较高的专业知识。 1 2 3 4 5 6 7 
19 该教育品牌工作人员仪表整洁、谈吐大方。 1 2 3 4 5 6 7 
第四部分：请评价您对该品牌质量的感知，在选定的数字上打“√” 
 问项 完全不同意 1—7完全同意 
1 与其他品牌相比，该教育品牌会是这类产品中质量最好的。 1 2 3 4 5 6 7 
2 我认为该教育品牌各产品品质会相当一致。 1 2 3 4 5 6 7 
3 与其他品牌相比，我觉得该教育品牌质量值得长期信赖。 1 2 3 4 5 6 7 
4 与其他品牌相比，该教育品牌会具有更高性价比。 1 2 3 4 5 6 7 









 问项 完全不同意 1—7 完全同意 
1 与其他品牌相比，该教育品牌在市场处于领导地位。 1 2 3 4 5 6 7 
2 与其他品牌相比，该教育品牌设置的网点更多。 1 2 3 4 5 6 7 
3 与其他品牌相比，该教育品牌更受消费者欢迎。 1 2 3 4 5 6 7 
4 我认为该教育品牌的教育产品价格设置合理。 1 2 3 4 5 6 7 
5 考虑到孩子的能力提升，我认为选择该教育品牌物有所值。 1 2 3 4 5 6 7 
第六部分：请评价您的态度及意向，在选定的数字上打“√” 
 问项 完全不同意 1——7完全同意 
1 我会将该教育品牌推荐给其他人。 1 2 3 4 5 6 7 




1 2 3 4 5 6 7 
4 我愿意向亲朋好友宣传该教育品牌的优点。 1 2 3 4 5 6 7 
第七部分：请在符合您情况的选项前打“√” 
1.您的性别：□男                     □女 
2.您的年龄：□18 岁及以下   □19～22岁   □23～28 岁   □36 岁及以上   
3.您的学历：□高中或中专     □大专     □本科     □硕士研究生及以上 
4.您的职业： □学生  □科教人员   □公务人员   □个体经营者  □公司职员  □其他 
5.您的子女数：□0个   □1 个   □2个   □3个 
6.是否购买过教育产品：□是   □否 
7.您的可支配收入（元）：□2000以下   □2000～3000  □3001~4000  □4001~5000 
□5001 及以上 
